











































































































































































































































































































































































































無 視 容易にコントロールでき 消去、条件の一定化、平均化、
るもの 相殺によって容易にコントロ
一ルできないもの
実験継続 コントロール・テクニックの適用
確率化するもの 確率化しないもの
実験継統
実験継続 実験放棄
消 去
条件の一定化
平 均 化
相 環
確 率 化
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McGuiganの説明にたらって前頁のような図を示している。㈱
　次のステップは「実験手続きのデザイソ（設計）」であるが，その具体的な
内容についてはステッフ個の左端下の，「実験手続きのデザイソ」と実線で結
ばれているポックスの中で明らかにされている。
　まずr測定」であるが，広告実験においてわれわれが関心をもっているのは・
広告費投入額の差や広告訴求の選択等々への消費者（もしくぽ広告の受げ手）
の反応である。一般的な言い方をすれば，われわれの関心は消費者行動に影響
を及ぼす広告要素変数や，それらの変数間の関係についてのより良い理解に集
中している。しかし，広告実験は消費老の行動ないし反応の確認のみならず，
一定地域内での，あるいは店舗内の売上高の調査といったことにも用いられて
いる。従って，広告実験において実施される測定は次の3つに分類することが
できるであろ㌔要は，その結果を信頼できるものとするために，測定は複雑
　1．　口頭による測定一順位づげとか質問紙への回答を含む話し言葉や文章
　　　　　による反応の測定
　2．機械による測定一アイ・カメラ等の利用による反応測定
　3．直接的な測定一売上高や利益額などの測定
なものであってはならたいのである。
　「被験者」の間題については，これを安易に夫学生などの利用によって片付
げてしまうことなく，真に広告の受け手の標本を利用するよう努力すべきであ
る。これは，広告実験の結論から一般化を行なおうとする時に特に重要な事柄
となるであろう。
　「変数のコソトロール」問題を含めた実験のデザイソ面については，外生変
数に関しては前で少しふれたし，具体的なデザイソの内容ないし相違について
は別の論稿餉で詳しくふれたので，ここでは省略させていただきたいと思う。
　さて，実験の第6と第7のステップのr結果の分析」と「レポートの作成」
については，M．▽enkatesan　とR．J．Ho1lowayによってr実験結果のプレ
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　227
　68
ゼソテーショソ」等も含めて一括して取り扱かわれているので，ここでもそれ
に従って見て行くことにしたい。
　すなわち・実験は他のあらゆる調査手法以上に，調査中の仮説に関係のある
経験的な証拠をもたらすものである。そして，その証拠が調査実施者の期待と
司一致しているかどうか，あるいは述べられた仮説を支持することに失敗してい
るかどうかを確認するために，その実験によってもたらされたデータの分析が
必要なのである。従って，結果の分析はいわば実験的手法の核心であり，その
範囲は実験デザイソの性質や測定のタイプによってある程度まで前もって決定
されてくるのであるo
　さて，分析の第1の側面は，調査中の変数の間に関係が存在するのか，ある
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　いは存在しないのかといったこ
分 析
データρ統計的分赤
?．
統計的有意性の検定
結果のプレゼンテーション
?．
データを仮説へ関係づけ
討論一解釈一立．証
?．
他の研究■理論へ関係づけ
意 味
??????」
一般化可能性マーケティングとの関連性
（出典：M．VeI1katesan＆R．J．Ho11oway，
An　Intmducti011to　Marketing　Experi皿e－
ntatiOn1971，p．89．）
とに関係している。他の手法と
は違って，実験の結果は，常に
調査デザイソ内の関係を確認す
るために適当な統計手法によっ
て分析される。この意味で，結
果の分析と統計的な解釈とはき
わめて緊密にからみ合っている
のである。実験が実施され結果
が得られると，その結果を統計
的に分析し，関係の確認が行な
われるのが通例である。そし
て，そのようにして統計的に分
析された結果は表やグラフの形
で示され，そこでは結果ととも
に統計的な有意性も示されるの
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である。調査の仮説や統計上の発見に関するすべての証拠は，それが仮説を支
持しようと，しまいと報告されるのである。なぜなら，マイナスの結果すらも，
新しい仮説を作成し，変数を明確にし，将来の実験を形づくるのに有用だから
である。
　一般には，仮説にもっとも関係のある表だけが提示され乱
　以上，「分析過程」のメカニカルな側面に加えて，その結果の解釈ないしは
討議というもう1つの側面が残されてい乱発見された結果を単に述べるだけ
では十分ではない。なぜなら，それ自体に，あるいはそれ自体の関係があると
いうことだけでは調査中の現象についていかなる理解ももたらさないからであ
る。分析のこの側面はその結果の意味をさがし求めるということであり，それ
は，その結果と，他の研究や実験によって発見されたこととを関係づける試みを
さし，また，ある調査の結果を他の調査の結果や，理論から導き出された期待
と比較する試みを意味しているのであ乱一方，解釈（inte・pretation）とは，
その研究において作成された仮説とは違ったもっと毛らしい仮説によって同じ
結果が説明できるかどうかという確認を行なうことであり，また，テストされ
た仮説の有効性や，その実験において採用された測定や手続きの信頼性にも係
わっているのである。
　最後に「プレゼ：■テーショソのフォーマット」について見て行くことにしよ
う。
　そもそも，科学的調査の目標の1つは，その発見の結果をその領域における
研究者や調査関係者へと普及させることである。広告実験やマーケティング実
験は，いまだその揺藍期にあるので，この調査・測定手法の本質やその実際の
成果の，広告・マーケティング研究者や実務家にとっての意味を知らせる必要
性が大いにあり，その意味で，ブレゼンテーショソのフォーマートないし構成
要素は極めて重要な検討事項であると考えられるのである。
　ところで，M．VenkatesanとR．J．Hollowayはプレゼンテーショソの構成
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要素ないし7オーマットの1例を掲げているので，参考のためにそれを以下に
示しておくことにしよう。
　　　。実験的調査のプレゼソテーシ目ソの構成要素（ないLはフォーマヅト）
1．0
2．O
3．O
4．O
表　題
　要約（120語以下）
　序文
2．1　文献の調査（概要）
2．2　間題の説明
2．3　仮説の陳述
2．4定　　義（用語および変数の）
　手　法
3．1　実験のデザイソ（調査のプラソ）
3．2　利用された被験考
3．3　測定の用具とテクニヅク（利用された装置の記述を含めて）
3．4　実験の手続き（いかに実験が実施されたか）
　　3．4．1　操作およびコソトロール・テクニヅク
　　3．4．2　変数はいかに測定されたか
3．5　試験的研究の結果（もしも関連があるとLたら）
　結果と討論
　　4．1
　　4，2
　　4．3
　　4．4
5．O　意
　　5．1
　　5．2
6．O
結果の概要（統計的有意性を含めた表の形で）
結果の解釈
他の研究および理論との関連およびそれらの立証
将来の調査についての示唆（新しい仮説の提示を含む）
味
一般化の可能性
マーケティソグとの関連性
結　論（もしも必要であれぱ）
参考文献
実験的調査の実施に伴なう意思決定問題を順序的にステップとして説明を行
なっているもう1つの代表的見解にJ，L，Simonのそれがある。すなわち，彼
は，前者3名の論述よりもやや狭い範囲を対象としながら以下の9つのステッ
プを明らかにしているo㈱
　ステップ1　観察可能な変数が，実験の目的と結びついた本当の（ないしは
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　　　　　仮説的，あるいは理論的な）変数であるかどうかの確認を行なう。
　　　　　この場合にこうした変数は，次のような属性を備えているかどう
　　　　　かの点から判定されなけれぼならないという。すなわち，まず第
　　　　　1にそれらが測定可能なものであるということであり，そして第
　　　　　2に，それらが有効た標識（va1id　indicator）でなければならない
　　　　　という点である。特に第2の点は，測定不可能な変数に代用され
　　　　　て用いられる代理変数が本来の仮説的な変数と論理的な，そして
　　　　　知覚可能な関係を持っているものでなければならないということ
　　　　　である。
　　　　　　そうした変数の確認に続いて，さらにこの第1のステップでは，
　　　　　実験されるべき変数の数の決定が行なわれる。一般に可能な変数
　　　　　の数は無限にあるけれども・それは実験に許される時間や資金の
　　　　　点から極めて限られた数にならざるを得ない。SimOnによると，
　　　　　少なくとも一般的に言えることは，実験の結果が有効なものとな
　　　　　るためには少なくとも変数の数よりも被験者の数の方が多くなら
　　　　　なげればならないということであるという。
ステヅプ2　ここでは，独立変数をテストするための適当な水準はどれくら
　　　　　いかの決定が行なわれる。SimoI1によると，この決定には3つ
　　　　　の原則が適用されるべきであるとい㌔すなわち，第1の原則は
　　　　　実際の場において考えられるような水準のところで刺激を変化さ
　　　　　せてみることである。そして，これらの水準の内のどれか1つが
　　　　　コソトロール・グループとされるべきであろうとしている。第2
　　　　　の原則は，測定可能な結果が得られるくらいの大きさの幅で刺激
　　　　　を変化させてみることであり，そして第3の原則は，曲線的な関
　　　　　係によってごまかされないように十分な変化が得られるような水
　　　　　準を選択すること，の3つである。
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ステヅプ3
ステヅプ4
ステッフ5
ステップ6
　ここでは，実験のために用意されている被験者を1人選び出し
て，それにはバイアスがないか，あるいはまたそれが，本来の母
集団の正当な代表であるグループから選び出されているかどうか
を確認する。
　サソプル・サイズの決定。Simonによると，一般に最初は少
数のプリテスト・サソプルで始めることによって，どのくらいの
サンプルが必要であるのかをある程度直感的に知ることができる
し，また，それについての統計処理上必要なデータを入手するこ
とができるとい㌔そして可能になったら，連続的にサソプルを
それが十分な数になるまで拡大して行くように計画すると良いと
しているo
　ここで，条件が正しくなるように実験の詳細についての計画立
案を行な㌔多くの実験にはその結果へは影響を及ぼし得るが，
しかし実験的に変化させようとは思われない多数の要因が存在し
ている。われわれは，それらが実験中に一定であるように目的に
応じてアレソジしなければならないのである。物理的に一定にで
きないようた条件については他の方法で，「他の条件が同じなら
ば（ceteris　paribus）」という検定に合格するような処理がなされな
けれならない。SimOnによると，この「他の条件が同じならば」
という条件を犯かすことが多くの実験を失敗に導いているという。
　被験者を1つもしくはそれ以上の実験グループとコソトロール
・グループとに区分すること。実験グループの数は，われわれが
どのくらいの数の刺激をテストしようとしているのか，あるいは
独立変数のどれくらい数の水準をテストしようとしているのかに
よって決まってくる。可能な場合には常に，被験老を確率的に2
つのグループに分けるようにすることである。それが，実験結果
232
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　　　　　　の意味するところのものを保証するのである。げれども，確率化
　　　　　　されたグループを作ることが可能ではない場合が時折あり・そう
　　　　　　いった時に良く用いられるマッチソグの手法は，便宜性の点から，
　　　　　　変数に何らかの関係を持つような形でグループを設定してしまう
　　　　　　ようなことになり，実験を混乱させてしまう可能性があって，き
　　　　　　わめて頼りにならない方法なのである。
ステップ7　r実験計画」の立案を行なう。ここで言う実験計画とは，実験
　　　　　　の基礎的なプラソとは別の，変数が互いに関連される統計的な組
　　　　　　み立てをさし，そしてそれは実験から最高の結果が得られるよう
　　　　　　に選択されるのである。
ステップ8　プリテストを実施し，それから得られた結果に照らしてその手
　　　　　　続きを改訂す乱また別のブリテストを実施する。さらにまた改
　　　　　　訂する。これを，採用する予定の実験手続きがぴったりと合うま
　　　　　　で続げるのである。その上で本当の実験が行なわれるのである。
ステヅプ9　データを分折・解釈し，そしてたぶん統計学の助けを借りてそ
　　　　　　のデータから適当な結論を引き出す。この段階は，実験という全
　　　　　　仕事の内では調査の場合ほどに大きな部分ではない。なぜなら，
　　　　　　分析のほとんどのものが，実験を企画し，立案する時にそれへ実
　　　　　　際上組み込まれているからである。
J．L．Simonのステップがより実験室調査的であるとしても，本質的にそれ
はF，J．McGuiganらの見解と矛盾するものではない。むしろ，それらは相互
；二補完的であると言うべきであろう。本節の最初にも述べたように，広告実験
の立案・実施担当老はその目的に応じて・上述の2見解を参考にしながら独自
のステヅプを設定すべきなのである。
注臼◎　Robert　P1utchik，Foundations　of　Experimental　Research，1968，pp．30～34．
　⑳　Julian　L．Simon，Basic　Research　Methods　in　Social　Science：The　Arポof
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　Empirical　Investigation，1969，p．231、
㊧　F．エMcGuigan，Experimental　Psychology：A　Methodological　Approach，
　1968，pp．64～78．
⑳　M・VenkatesaI1＆Robert　J・Holloway，ibid．，p．11．
鯛F・・dN・K・・li・g・・，F・㎜d・ti・…fB・h・・i…lR・・・…h，1966，PP．18～19．
閤　これについては以下の文猷を参照されたい。RobertJ．Holloway，“Experimental
W・・ki・M・・k・ti・g：C・・…tR・・・…h・・dN・wD…1・pm・・t・，i・：ApPli。。一
　tions　of　the　Sciences　in　Marketing　Mamgement，ed．by　Frank　M．Bass＆
　0thers，1968，pp．383～430．
　　Jack　B－Haskins，ibid．，pp－61～74．
　　M・Venkatesan＆Robert　J・Ho1loway，ibid．，pp．27～28，
⑳　M・Venkatesan＆Robert　J．Holloway，ibid、，p．35．
㈲　拙稿，前掲論文，80～81頁o
鯛　Ju1ian　L．Simon，ibid．，pp．231～236．
V　実験における内的有効性と外的有効性
　広告実験は仮説を検証する形で実施されるものであれ，それによって何らか
の結論がもたらされるのであるから，その結論がどの程度適切なものであるの
かを問うてみることはしごく当然のことであり，また見方を変えれば，そうし
た適切性を最高に高めるように広告実験がデザイソされて行かなければならな
いのである。そうした折に用いられる概念に「有効性」があり，元来それは，
実験の結論が正しそうであれば，その実験は「有効である」とされるという形
で用いられてきた言葉であった。働
　広告実験の有効性の判定問題に言及する場合には，Donald　T．Campbellと
Julian　C．StaI1le押以来の伝統にならって，これを内的有効性と外的有効性
の問題に区分することができる。さてここで言う「内的有効性」とは，原因と
結果とを明示することができるように外生変数をコソトロールすることができ
たかどうかということが意味されており，D．T．Campbe11とJ．C．Stanleyに
よれば，それは以下のような8つの事柄（外生変数）によって影響されるとい
234
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う。㈱
1．歴史一実験の変数に加えて，最初の測定と2番目の測定との間に生ず
　　る特殊な出来事。
2．成熟一年をとったり，空腹感が増したり，疲れたり，とかいった，
　　（特定の出来割こかかわりのない）時間それ自体の経過の関数として作用
　　する被験者の内的過程。
3．テストー2番目のテスト・スコアーに生じてくる，あるテストを行な
　　ったということの影響。
4．機械・器具の使用一測定機器の目盛りの変更や観察者ないしは使用さ
　　れるスコアーの変更は，得られる測定値に変化をもたらすかもしれない。
5　統計的な回帰一グループがその極端なスコアーに基づいて選び出され
　　たような場合に作用する要困。
6．比較グループ用の被験着の差別的な選択に起因するバイアス。
7．実験的死亡率ないしは，比較グループからの被験者の差捌的ロス。
8．選択一成熟の相互作用など。
　かくしてJ．B．Haskinsは，実験のデザイソにおいて内的有効性を保持す
るためには次のような条件の存在が一般的に必須であるとしているのである。鯛
　1．変数（独立変数）が実験実施者の統制下におかれ・コントロールされる
　　ことo
2．比較のための統制ないしは規範グループを含めて・確率化された被験者
　　のグループヘ独立変数の種々の処理が確率的に割り当てられること。
　3．処理グルーブと統制グループにおいて，1つもしくはそれ以上の変数が
　　観察され測定されること。
　一方，実験のr外的有効性」とは，実験的な環境下での結論をより広い状況
たいしは母集団へ投影もしくは一般化することができるかどうかの可能性を意
味している。内的有効性の場合と同じく，D．T．Campbel1らによって指摘さ
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れている外的有効性を危くする要因を掲げると，以下の4つがある。㈲
　1・テストの反応的ないしぱ相互作用的な影響一これは，プリテストが実
　　験変数への被験者の敏感性もしくは反応度を増減させ，かくして，プリテ
　　ストされた母集団について得られた結果を，実験の被験者が選び出された
　　プリテストされていない母集団に対する実験変数の効果の代表とさせなく
　　するかもしれないということ。
　2．選択バイアスと実験変数の相互作用的影響。
　3・非実験的な環境において実験変数へ露出されている人々への，その効果
　　に関する一般化を妨げるような実験手はずの影響。
　4・同一の被験者へいくつかの処理が適用される時に生ずるような多処理干
　　渉。これは，前の処理の影響を消去することができないという理由によっ
　　て生じてくるものなのである。
　こうした要因によって影響される危険のある外的有効性を保持するための決
定的条件としては・一般に次のような事柄が指摘されている。幽
　1．標本，時間および場所について，母集団からのラソダム・サンプリソグ
　　が行なわれること。
　2．その実験調査が自然的な環境の下で行なわれていること。
　しかしながら，外的有効性の保持にかかわる上述の第2の条件には若干問題
があるのである。なぜなら，この条件こそ，「統制付市場実験」の実験デザイン
形態をもって真の（広告）実験と定義するD．TCampbe11らの実験調査論者の
理論的根拠だったからである。しかし，Kemeth　P－Uhlが明確に指摘してい
る飼ように，そのr自然的条件」とは程度の問題であって形態の問題ではない
のである。確かに市場実験は実験室調査よりも現実世界への洞察をより多く与
えてくれる。この点からすると，広告活動以上に現実の場における多くの要因
の影響を広範囲に受げていると推定されるマーケティソグ活動，経営活動等々
については，現実の場から切り離された盗意的な条件下での考察としての実験
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室調査を実験の範辱中に含めることは，ほとんどあるいは全く意味を持たなく
なるであろう。しかし，考察の対象がより小単位なものとなればなるほど実験
室調査は可能であり，また相対主義の立場に立つことによって，その結論の有
効性も高められうるのである。広告のコピー，あるいはそ汕こおける諸要素の
相対的効果の確認と，それらをめぐる因果関係の検証に実験室調査がいかに寄
与してきたかについては，ここで改めて指摘するまでもあるまい。実験調査論
における主流的な見解に逆って実験室調査を広告実験の体系の中に入れて理解
するに至ったのは，上述のような理由によってでなのであ乱
注㈲　Ju1ian　L．Simon，ibid一，p．24。
　⑳　Donald　T．Campbel1＆Julian　C・Stanley，ibid。．
　帥　Donald　T・Campbell＆Julian　C・Stanley，ibid・，p・5・
　鋤　Jack　B．Haskins，ibid一，pp．5～6。
　鯛　Donald　T．Campbe11＆Julian　C．Stan1ey，ibid・，pp．5～6・
　鋤　拙稿，前掲論文，82頁。
　鍋　Kenneth　P．Uhl，“Field　Experimentation：Some　Problems，Pitfans　and
　Perspectives”，in：Science，Techno1ogy　and　Marketing，ed－by　Ram㎝d　M．
　Haas，1966，pp．562～563．
w　むすびに代えて
　rはしがき」にも述べたように，本稿は広告実験に関する一連の研究の導入
部としての意識の下にまとめられたものであり，従って考察の範囲も，広告実
験の本質とその実施にまつわる意思決定の枠組を提示すること程度に止めてあ
る。広告実験の具体的な構成要素である市場実験と実験室調査の内容や問題点
それに，内的有効性を保持するために外生変数をコソトロールできる有力なテ
クニックとしてのr実験計画法」やそれに関連した統計処理上の問題について
は，別稿の形で1頃次考察を進めて行くつもりである。そしてできれぼ，すでに
実施され，その手続きや結果が公表されている主要な広告実験例について分類
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と分析を行ない，それから得られる結論が一般論として広告論の科学化へどの
程度寄与しうるか，といった問題についても考察を行なってみたいと考えてい
る。本稿ぱそのための出発点であり，同時に手がかりとなるものなのである。
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